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Resumen  El  presente  estudio  plantea  una  aplicación  del  marketing  de  relaciones  en  el  ámbito
de la  educación  superior,  especíﬁcamente  la  relación  egresado-universidad.  El  modelo  pro-
puesto aporta  variables  poco  estudiadas  en  este  ámbito  y  tiene  como  objetivo  estudiar  el  papel
de la  conﬁanza  en  la  relación  egresado-universidad,  sus  posibles  antecedentes  y sus  consecuen-
cias. Los  resultados  muestran  cómo  la  imagen  de  la  universidad,  la  satisfacción  y  los  valores
compartidos  de  los  egresados  inﬂuyen  positivamente  en  la  conﬁanza,  la  cual,  a  su  vez,  afecta
al valor  percibido  y  a  los  niveles  de  lealtad.  Las  conclusiones  e  implicaciones  aportan  cono-
cimientos  innovadores  con  relación  al  mantenimiento  de  relaciones  de  la  universidad  con  sus
egresados.
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Abstract  This  paper  presents  an  application  of  relationship  marketing  in  the  ﬁeld  of  higher
education, speciﬁcally  the  graduate-university  relationship.  The  paper  studies  the  role  of  trust
in the  graduate-university  relationship,  with  her  possible  antecedents  and  consequences  with
variables that  have  been  little  studied  in  this  ﬁeld.  The  results  show  how  the  university  image,
satisfaction,  and  graduates  shared  values  positively  inﬂuences  the  trust,  which,  in  turn,  affects
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the  perceived  value  and  loyalty  levels.  The  conclusions  and  implications  provide  new  knowledge
as regards  maintaining  university-graduate  relationships.
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LIntroducción
La  globalización  de  los  servicios  educativos,  la  crisis  ﬁnan-
ciera  y  la  creciente  competencia  que  proviene  del  sector
privado  han  obligado  a  las  instituciones  de  educación  supe-
rior  a  considerar  el  fortalecimiento  de  la  relación  con
sus  grupos  de  interés  como  la  clave  para  el  éxito  futuro
(Caballero,  García  y  Quintás,  2007).  Una  relación  duradera
y  estrecha  con  los  egresados  representa  una  base  ﬁnanciera
más  estable  para  las  universidades,  ya  que  son  potencia-
les  alumnos  de  cursos  de  posgrado,  pueden  aportar  posibles
fuentes  de  ﬁnanciación  en  comportamientos  ﬁlantrópicos  o
pueden  ser  empleadores  de  alumnos  y,  asimismo,  pueden
recomendar  dicha  universidad  en  su  entorno  mediante  un
boca  a  oreja  positivo.
Si  bien  es  cierto  que  el  papel  de  la  conﬁanza  de  los  con-
sumidores  en  la  mejora  de  los  intercambios  relacionales  ha
ocupado  un  lugar  destacado  en  el  ámbito  académico  y de
gestión  (Selnes,  1998;  Sirdeshmukh,  Singh  y  Sabol,  2002),
aún  queda  mucho  por  hacer  para  validar  los  modelos  que
intentan  explicar  la  relación  de  conﬁanza  y  la  lealtad  en
otros  contextos  (Carvalho  y  Oliveira,  2010).
En  este  contexto,  el  presente  trabajo  analiza  el  proceso
de  intercambio  relacional  entre  las  instituciones  de  educa-
ción  superior  y  sus  egresados.  En  concreto,  se  analiza  un
modelo  conﬁanza-valor-lealtad,  que  incluye  variables  clave
como  antecedentes:  imagen,  satisfacción  y  valores  com-
partidos.  Consideramos  importante  para  la  gestión  de  las
universidades  dar  respuesta  a  los  siguientes  interrogantes,
¿sigue  existiendo  la  conﬁanza  en  la  institución  una  vez  los
estudiantes  egresan  de  ella?,  ¿sería  importante  y  beneﬁcioso
para  la  universidad  mantenerla?,  ¿qué  variables  inciden  en
ella  y  qué  consecuencias  puede  traer?
La  identiﬁcación  de  los  antecedentes  y  las  consecuen-
cias  de  la  conﬁanza  de  los  egresados  se  presentan  en  este
trabajo  sobre  las  aportaciones  del  enfoque  del  marketing
de  relaciones  (Morgan  y  Hunt,  1994).  Este  enfoque  destaca
la  importancia  de  la  orientación  a  largo  plazo  para  el  de-
sarrollo  y  mantenimiento  de  las  relaciones  con  los  diferen-
tes  stakeholders  y  la  creación  de  valor  que  se  obtiene  de  la
cooperación  mutua.  El  enfoque  de  marketing  de  relaciones
busca  que  ambas  partes  de  la  relación  resulten  beneﬁciadas,
aprovechando,  de  este  modo,  las  ventajas  de  reducción  de
costes  de  transacción  y  de  calidad  (Suárez,  Vázquez  y  Díaz,
2007).
Pocos  estudios  recientes  han  aplicado  los  principios  de
este  enfoque  en  el  sector  de  la  educación  superior,  y  los
que  lo  han  hecho  se  han  centrado  en  las  relaciones  de  las
universidades  con  sus  estudiantes  (Henning-Thurau,  Langer
y  Hansen,  2001)  o  en  las  relaciones  entre  estas  y  las  empre-
sas  (Plewa  y  Quester,  2007;  Mora  y  Montoro,  2009;  Frasquet,
Calderon  y  Cervera,  2012).  Hemos  constatado  la  falta  de
estudios  en  los  que  se  aplique  el  marketing  de  relaciones  a
c
l
ca  relación  entre  las  universidades  y  uno  de  los  grupos  de
nterés  clave  para  la  misma,  los  egresados.  Por  ello,  una
e  las  contribuciones  del  presente  trabajo  es  profundizar
n  esta  relación.
Los  stakeholders  ya  no  pueden  ser  ignorados  por  aque-
la  organización  que  pretenda  ir  a  la  par  con  el  entorno  y
ermanecer  en  el  mercado  competitivo  actual  (Caballero
t  al.,  2007).  Es  importante  que  toda  organización  sea  res-
onsable  y  consciente  de  las  preocupaciones  de  cada  uno
e  sus  grupos  de  interés.  Se  ha  seleccionado  para  este  estu-
io  a los  egresados,  dada  su  importancia  como  stakeholder
e  la  universidad.  Establecer  y  mantener  el  vínculo  entre
as  instituciones  educativas  y  sus  egresados  es  una  de  las
strategias  que  deberían  orientar  sus  acciones  instituciona-
es,  dado  que  estas  interacciones  ofrecen  la  posibilidad  de
onocer  demandas,  necesidades  y  percepciones  de  su  expe-
iencia  cuando  fueron  alumnos  y  sus  intenciones  futuras  de
omportamientos  de  lealtad.
A  pesar  de  su  importancia,  la  interacción  entre  los  estu-
ios  en  el  ámbito  de  los  servicios  educativos  y la  línea  de
nvestigación  en  marketing  de  relaciones  es  todavía  muy
scasa  en  el  ámbito  de  la  gestión  (Henning-Thurau  et  al.,
001;  Javalgi,  Benoy  y  LaRosa,  2009),  tanto  en  su  desarro-
lo  teórico  como  en  las  aplicaciones  empíricas.  Frente  al
nfoque  tradicional  transaccional,  surge  la  necesidad  de
stablecer  una  estrategia  centrada  en  reforzar  el  vínculo
ntre  las  organizaciones  y  sus  públicos,  generando  en  el
arco  de  esta  relación  un  mayor  valor  tanto  para  los  provee-
ores  como  para  los  clientes  (Sánchez,  Gil  y  Mollá,  2001).
obre  la  base  de  estas  consideraciones,  este  estudio  pre-
ende  llenar  este  vacío  y  examinar  la  importancia  de  la
onﬁanza  en  la  universidad  por  parte  de  los  egresados,  así
omo  sus  posibles  antecedentes  y  consecuencias.  Asimismo,
l  presente  análisis  permitirá  realizar  aportaciones  a  la  lite-
atura  en  marketing  y  desarrollar  claves  importantes  para  la
estión  estratégica  de  las  universidades.
Para  ello,  se  presenta  el  marco  conceptual  que  com-
rende  la  revisión  de  la  literatura  y el  planteamiento
e  hipótesis  sobre  las  relaciones  propuestas.  Posterior-
ente,  se  expone  la  metodología  de  la  investigación  y  el
ontraste  de  hipótesis  realizado  a  partir  de  un  estudio  empí-
ico  de  naturaleza  cuantitativa,  con  una  muestra  aleatoria
e  1.000  egresados  de  2  universidades  espan˜olas  públicas,
tilizando  como  método  de  análisis  los  modelos  de  ecua-
iones  estructurales.  Finalmente,  se  presentan  resultados,
onclusiones  y  futuras  líneas  de  investigación.
arco conceptual y formulación de hipótesis
os  beneﬁcios  de  la  construcción  de  relaciones  fuertes  y  de
olaboración  entre  las  organizaciones  y  sus  stakeholders  son
a  base  del  marketing  de  relaciones.  La  teoría  compromiso-
onﬁanza  del  enfoque  de  marketing  relacional  (Morgan  y
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unt,  1994)  propone  la  conﬁanza  como  elemento  esencial
n  el  contexto  de  los  servicios,  dadas  las  características
e  intangibilidad  y  heterogeneidad  de  los  mismos  (Philbin,
008).  Asimismo,  plantea  el  hecho  de  que  a  través  de
a  conﬁanza  se  consiguen  relaciones  duraderas,  lo  que  deriva
n  un  compromiso  y  una  lealtad  a  largo  plazo.  Esta  teoría
ﬁrma  que,  cuando  ambas  partes  tienen  conﬁanza  y  están
omprometidas  en  una  relación,  merece  la  pena  realizar  los
sfuerzos  necesarios  para  que  esta  perdure  a  lo  largo  del
iempo,  obteniendo  un  mayor  valor  para  todas  las  partes.
l  papel  de  la  conﬁanza  en  el  contexto  de  la
ducación  superior
a  conﬁanza  es  un  tema  que  ha  venido  suscitando  gran
nterés  en  la  comunidad  académica  en  diferentes  ámbi-
os  como  la  psicología,  la  sociología,  la  economía,  la
dministración  y  el  marketing  (Delgado  y  Munuera,  2005).
a  conﬁanza  se  considera  una  acción  estratégica  en  el
ampo  de  la  comercialización  y  un  ingrediente  esencial  en
l  éxito  de  las  relaciones.  En  este  sentido,  la  conﬁanza  se
econoce  como  un  factor  determinante  del  éxito  de  las  rela-
iones  a  largo  plazo  y  es  considerada  como  una  variable
ediadora  clave  de  los  intercambios  (Morgan  y  Hunt,  1994;
elgado  y  Munuera,  2005).
El  estudio  de  la  conﬁanza  en  el  ámbito  de  los  servicios  ha
enido  un  largo  historial.  Existen  en  torno  a  este  concepto  un
levado  número  de  investigaciones  que  proponen  esta  varia-
le  como  elemento  clave  para  mantener  relaciones  a  lo  largo
el  tiempo  (Parasuraman,  Zeithalm  y  Berry,  1985;  Morgan
 Hunt,  1994;  Sheth  y  Parvatiyar,  1995).  La  mayoría  de  los
studios  se  ha  centrado  en  contextos  lucrativos,  sobre  todo
n  áreas  especíﬁcas  como  la  ﬁnanciera  (Flavian,  Guinaliu  y
orres,  2005;  Pizzutti  y  von  der  Heyde,  2008;  Amin,
aidi  y  Fontaine,  2013);  entornos  online  (Mukherjee
 Nath,  2003;  Lassala,  Ruiz  y  Sanz,  2010);  sector  agroalimen-
ario  (Delgado  y  Munuera,  2005;  Fandos  y  Flavián,  2011)  o
urismo  (Suárez  et  al.,  2007;  Lin  y  Lu,  2010).
Son  escasas  las  investigaciones  que  se  han  aproximado  al
studio  de  la  conﬁanza  en  el  ámbito  no  lucrativo  (Warketin,
efen,  Pavolu  y  Rose,  2002).  De  manera  especíﬁca,  en
a  educación  superior  caben  mencionar  los  estudios  de
hosh,  Whipple  y  Bryan,  2001,  Henning-Thurau  et  al.  (2001),
didam,  Bingi  y  Sindhav  (2004),  Carvalho  y  Oliveira  (2010),
ong  y  Wong  (2011),  Frasquet  et  al.  (2012)  y  Hoffmann,
attermann,  Simões  y  Kleinowski,  2012,  que  han  adaptado  la
eoría  de  la  conﬁanza-compromiso  de  Morgan  y  Hunt  (1994)
l  contexto  educativo  para  analizar  la  interacción  alumno-
niversidad  y  universidad-empresa.  Pese  a  su  importancia,
 siendo  los  egresados  un  stakeholder  clave  para  las  insti-
uciones  de  educación,  no  se  han  encontrado  estudios  que
borden  el  rol  de  la  conﬁanza  en  la  relación  entre  los  egre-
ados  y  su  institución  (Finney  y  Finney,  2010).
El  estudio  de  la  conﬁanza  ha  tenido  un  interés  multi-
isciplinario  que  ha  an˜adido  riqueza  al  constructo,  pero
 la  vez  ha  hecho  que  sea  complejo  integrar  y  encontrar
n  consenso  desde  todas  las  perspectivas  al  deﬁnirlo.  Sin
mbargo,  la  revisión  de  la  literatura  revela  que  la  con-
anza  es  considerada  como  una  esperanza  o  expectativa,
asada  en  la  creencia  de  los  consumidores,  de  que  la  orga-
ización  tiene  cualidades  especíﬁcas  como:  coherencia,
t
i
c
iigura  1  Modelo  conceptual  propuesto.
uente:  Elaboración  propia.
ompetencia,  honestidad  y  responsabilidad  (Doney  y
annon,  1997).  La  conﬁanza  es  vista  como  una  expresión
e  la  seguridad  entre  los  socios  al  hacer  un  inter-
ambio  (Garbarino  y  Johnson,  1999). Se  entiende  que
xiste  conﬁanza  cuando  una  de  las  partes  del  intercambio
iene  conﬁanza  en  la  ﬁabilidad  e  integridad  de  la  otra  parte
Morgan  y  Hunt,  1994).  Al  conﬁar,  el  individuo  muestra  su
ulnerabilidad  y  se  expone  a  que  la  otra  parte  lo  decepcione
i  no  se  cumplen  sus  expectativas  (Koufaris  y Hampton-Sosa,
004).
En  el  contexto  educativo,  y  siguiendo  la  deﬁnición  de
organ  y  Hunt  (1994),  los  alumnos  podrán  conﬁar  en  la
onestidad  y  benevolencia  de  las  instituciones  de  educación
uperior.  Dicha  conﬁanza  estará  basada  en  sus  experiencias
ersonales  (encuentro  de  servicio)  con  los  miembros  de  la
omunidad  universitaria  (Henning-Thurau  et  al.,  2001;  Wong
 Wong,  2011)  y  con  la  percepción  que  tengan  de  la  misma.
hosh  et  al.  (2001)  deﬁnen  la  conﬁanza  como  el  grado  en
l  cual  los  estudiantes  se  sienten  seguros  y  tienen  fe
n  que  la  institución  educativa  busca  el  beneﬁcio  de  ellos
 los  ayudará  a  lograr  sus  objetivos  de  aprendizaje  y  de
arrera.
Resultados  del  estudio  Pulso  de  Espan˜a (2010)  muestran
ómo  en  una  escala  del  0  al  10  que  mide  la  conﬁanza  insti-
ucional,  la  universidad  ha  obtenido  una  puntuación  de  7,2,
ituándose  en  segunda  posición  por  debajo  de  los  cientíﬁ-
os  y  por  encima  de  la  policía,  la  seguridad  social  y  demás
nstituciones  públicas.  Sin  embargo,  en  los  últimos  3  an˜os,
l  nivel  de  conﬁanza  de  los  ciudadanos  en  la  universidad  ha
isminuido,  pasando  a  una  sexta  posición  según  datos  del
studio  Metroscopia  (2013)  que  mide  el  nivel  de  aprobación
el  desempen˜o  de  las  entidades  públicas.  Este  hecho  eviden-
ia  que  la  conﬁanza  es  una  variable  dinámica  que  hay  que
antener  a  lo  largo  del  tiempo.  Algunos  la  conciben  como
na  acción  (dar  conﬁanza  a  alguien),  mientras  que  otros  la
onciben  como  un  estado  mental,  que  se  tiene  o  no,  y  no
e  puede  decidir  tenerlo.  Al  respecto,  Nooteboom  (2010)
ﬁrma  que  la  conﬁanza  es  un  estado  mental,  no  una  acción,
ero  puede  llevar  a  acciones  conﬁadas.
Justiﬁcada  la  relevancia  de  la  conﬁanza  en  este  escena-
io,  con  el  objeto  de  generar  un  primer  marco  conceptual,
e  plantea  un  modelo  de  relaciones  entre  algunas  de  las
ariables  más  signiﬁcativas  que  inﬂuyen  como  anteceden-
es  o  consecuencias  de  la  conﬁanza  del  egresado  hacia  su
nstitución  (ﬁg  1).  Variables  como  la  satisfacción,  valores
ompartidos,  conﬁanza,  valor  percibido  y  lealtad  se  han
ncluido  en  el  modelo,  dado  el  enfoque  de  marketing  de
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lConﬁanza,  imagen  y  valores  compartidos  en  la  creación  de  v
relaciones  del  estudio.  La  imagen  percibida  de  la  univer-
sidad  se  ha  incorporado,  ya  que  constituye  una  ventaja
competitiva  para  las  universidades  y  supone  un  tema  de
investigación  emergente  que  suscita  un  renovado  interés
tanto  desde  el  punto  de  vista  académico  como  de  gestión.
Tal  y  como  se  detallará  en  el  planteamiento  de  las  hipótesis,
la  propuesta  del  modelo  con  estas  variables  supone  una  con-
tribución  al  vacío  que  existe  en  la  literatura  en  el  contexto
de  la  educación  superior  y  de  los  egresados  especíﬁcamente.
A  continuación,  se  justiﬁca  el  modelo  planteado  a  través
de  la  conceptualización  de  las  variables  y  del  análisis  de
cada  una  de  las  hipótesis  que  subyacen  en  el  mismo  (ﬁg.  1).
La  imagen  de  la  universidad,  la  satisfacción  y los
valores compartidos  como  antecedentes  de  la
conﬁanza
La  imagen  de  una  organización  juega  un  papel  importante  en
contextos  en  los  cuales  es  difícil  diferenciar  los  productos  o
servicios  basados  en  las  características  de  calidad  tangibles
(Mudambi,  Doyle  y  Wong,  1997).  Una  imagen  es  un  conjunto
de  notas  adjetivas  asociadas  espontáneamente  a  un  estímulo
dado,  que  ha  desencadenado  previamente  en  los  individuos
una  serie  de  asociaciones  que  forman  un  conjunto  de  cono-
cimientos  denominados  creencias  o  estereotipos.  Es  la  suma
de  creencias,  ideas  e  impresiones  que  tiene  una  persona
acerca  de  un  objeto  (Kotler  y  Fox,  1995).
La  imagen  percibida  de  las  instituciones  de  educación
superior  tiene  un  papel  crítico  en  las  actitudes  de  los  públi-
cos  de  dicha  institución  hacia  la  misma  (Landrum,  Turrisi
y  Harless,  1998)  así  como  en  las  consecuencias  que  se
derivan  de  dicha  percepción  (Cervera,  Schlesinger,  Iniesta
y  Sánchez,  2012).  Las  instituciones  necesitan  mantener  o
desarrollar  una  imagen  distintiva  con  el  objetivo  de  crear
una  ventaja  competitiva  en  un  mercado  crecientemente  glo-
balizado  (Paramewaran  y  Glowacka,  1995).  Los  diferentes
públicos  de  las  universidades  extraen  conclusiones  acerca  de
la  imagen  general  de  una  institución  a  partir  de  las  impresio-
nes  que  tienen  de  sus  fortalezas  y  sus  debilidades,  derivadas
de  sus  experiencias  (Ivy,  2001).  La  imagen,  por  tanto,  es  una
idea,  concepto  o  actitud  que  se  forma  como  consecuencia
de  la  interpretación  de  todas  las  informaciones  que  le  llegan
al  individuo  sobre  algo  o  alguien.  Aunque  en  un  principio  se
creyó  que  la  imagen  era  un  «producto» de  la  organización,
que  debía  ser  transmitido  a  los  públicos,  las  investigaciones
en  el  campo  de  la  percepción  y  de  la  comunicación  llevaron
a  la  modiﬁcación  de  esta  concepción.  Los  públicos  no  son
sujetos  pasivos,  sino  «sujetos  creadores»;  la  imagen  de  la
institución  se  genera  en  los  públicos,  es  el  resultado  de
la  interpretación  que  hacen  estos  de  la  información  o  desin-
formación  sobre  la  organización  (Kazoleas,  Kim  y  Mofﬁtt,
2001).
Smeltzer  (1997)  plantea  que  la  conﬁanza  en  una  relación
pudiera  verse  inﬂuida  por  la  imagen  percibida  de  la  orga-
nización  entre  sus  grupos  de  interés.  Singh  y  Sirdeshmukh
(2000)  consideran  que  la  conﬁanza  se  genera  después  de  las
interacciones  que  los  grupos  de  interés  tienen  con  la  organi-
zación.  De  acuerdo  con  la  teoría  de  la  identidad,  una  imagen
se  puede  traducir  en  conﬁanza  a  través  del  mecanismo  de
auto-comprobación  (Burke  y  Stets,  1999).  La  conﬁanza  se
forma  sobre  la  base  del  juicio  de  lo  que  comunica  y  hace  la
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rganización.  Selnes  (1998)  sen˜ala  que  la  conﬁanza  se  forta-
ece  cuando  un  comprador  percibe  cualidades  positivas  de
a  organización.  De  hecho,  la  notoriedad  del  nombre  de  la
rganización  puede  inﬂuir  positivamente  sobre  la  conﬁanza,
a  que  contribuye  a  fortalecer  su  imagen  y a crear  seguridad
n  la  mente  del  consumidor  (Sánchez,  Iniesta  y  Sáez,  1999).
utores  en  el  contexto  de  empresas  de  servicios  han  conﬁr-
ado  la  imagen  como  una  de  las  variables  que  más  inﬂuye  en
a  conﬁanza  (Ball,  Coelho  y  Machas,  2004;  Flavian,  Guinaliu  y
urrea,  2006;  Mukherjee  y  Nath,  2003;  Lin  y  Lu,  2010;  Amin
t  al.,  2013).  A  partir  de  estos  hallazgos,  y  dada  la  escasa
videncia  empírica  que  existe  entre  la  imagen  y  la  conﬁanza
n  el  ámbito  de  la  relación  egresado-universidad,  se  formula
a  primera  hipótesis:
1.  La  imagen  de  la  universidad  percibida  por  los  egresados
nﬂuye  positivamente  en  la  conﬁanza  que  tienen  hacia  la
nstitución.
Por  su  parte,  la  satisfacción  del  consumidor  ha  sido
mpliamente  estudiada  en  la  literatura,  aunque  no  existe
onsenso  acerca  de  su  naturaleza  en  el  ámbito  de  los  ser-
icios,  especialmente  en  la  educación  superior  (Helgesen  y
esset,  2007).  Una  de  las  adaptaciones  realizadas  a  este
ontexto  es  aquella  propuesta  por  Elliott  y Healy  (2001),
ue  indica  que  se  trata  una  actitud  a corto  plazo  que  resulta
e  la  evaluación  de  la  experiencia  con  el  servicio  educativo
ecibido.
Además,  la  satisfacción  puede  interpretarse  desde  el
unto  de  vista  de  una  transacción  especíﬁca  o  desde  una
isión  acumulativa  (Boulding,  Kalra,  Staelin  y  Zeithaml,
993).  La  mayoría  de  las  aproximaciones  en  la  literatura
orresponden  al  primer  enfoque,  si  bien,  propuestas  como
a  de  Fornell,  Johnson,  Anderson,  Cha  y  Bryant  (1996)  consi-
eran  la  satisfacción  como  una  evaluación  global  realizada
obre  la  experiencia  de  consumo  a  lo  largo  del  tiempo  o
obre  un  conjunto  de  experiencias  del  mismo  tipo.  Contri-
uciones  más  recientes  adoptan  esta  última  aproximación  en
n  sentido  amplio,  proponiendo  que  la  satisfacción  es  «una
edida  global  de  un  conjunto  de  satisfacciones  con  expe-
iencias  especíﬁcas  previas» (Yu  y  Dean,  2001:235),  no  como
na  respuesta  a  una  única  experiencia,  sino  a  un  cúmulo  de
xperiencias  (Gil,  Sánchez,  Berenguer  y  González-Gallarza,
005;  Hu,  Kandampully  y  Juwaheer,  2009).
La  relación  entre  satisfacción  y  conﬁanza  ha  sido  amplia-
ente  estudiada  en  el  contexto  de  las  transacciones
lectrónicas  (Bauer,  Mark  y  Leach,  2002;  Lassala  et  al.,
010;  Flavian  et  al.,  2006),  incluso  en  el  ámbito  público
on  relación  al  e-government  (Welch,  Hinnat  y  Moon,  2005),
onﬁrmando  el  hecho  de  que  si  el  consumidor  se  siente
atisfecho  con  una  empresa  o  institución,  esto  se  traduce
n  percepción  de  que  la  misma  cumple  con  los  niveles
equeridos  de  honestidad,  benevolencia  y  competencia.  Sin
mbargo,  en  el  ámbito  de  la  educación  superior  se  eviden-
ia  un  vacío  empírico  en  este  tema  ya  que  en  la  revisión  de
a  literatura  son  escasos  los  estudios  en  los  que  se  analiza  y
onﬁrma  la  relación  entre  ambas  variables  (Rojas-Méndez,
ásquez  y  Kara,  2009).  De  esta  forma,  el  presente  trabajo
ropone  el  estudio  de  dicha  relación  en  este  contexto  y  se
lantea  la  siguiente  hipótesis:
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2.  La  satisfacción  del  egresado  inﬂuye  positivamente  en
a  conﬁanza  hacia  la  universidad.
Los  valores  compartidos,  por  su  parte,  es  otra  variable
ue  también  se  propone  como  antecedente  de  la  conﬁanza
 son  deﬁnidos  por  Morgan  y  Hunt  (1994)  como  el  grado  en
l  que  dos  partes  de  una  relación  tienen  creencias  comu-
es  acerca  de  qué  comportamientos,  metas  y  políticas  son
mportantes,  apropiados  y  correctos,  y  cuáles  no  lo  son.
ashyap  y  Sivadas  (2012)  y  Wong  y  Wong  (2011)  conﬁrman
l  carácter  interno  que  tiene  esta  variable,  que  forma  parte
el  comportamiento  de  los  individuos.
Aplicado  al  contexto  universitario,  los  egresados  compar-
en  valores  con  la  institución  educativa  cuando  perciben  que
a  universidad  donde  estudiaron  tiene  valores  similares  a  los
uyos.  Holdford  y  White  (1997)  y  Adidam  et  al.  (2004)  encon-
raron  que  los  estudiantes  que  compartían  objetivos,  ideales
 códigos  de  ética  con  su  institución  eran  más  propensos  a
ener  una  relación  más  intensa  con  la  misma.
Debido  a  la  escasez  de  investigaciones  previas  al  respecto
n  el  contexto  universitario,  se  considera  de  sumo  interés
rofundizar  en  esta  línea.  Diversos  estudios  han  permitido
ﬁrmar  que  la  forma  en  que  es  percibida  la  propia  identi-
ad  organizacional  (la  evaluación  que  se  haga  de  ella,  su
magen  y,  de  forma  más  transparente,  los  valores,  creencias
 carácter  de  una  organización)  va  a  inﬂuir  en  los  niveles
e  conﬁanza  hacia  la  organización  (Morgan  y  Hunt,  1994;
oldford  y  White,  1997;  Adidam  et  al.,  2004;  Wong  y  Wong,
011).  Compartir  valores  facilita  la  consecución  de  obje-
ivos  comunes,  reduce  las  barreras  interpersonales  y,  en
onsecuencia,  genera  una  mayor  conﬁanza  (Doney  y  Cannon,
997;  Coulter  y  Coulter,  2002).  Esto  lleva  a  plantear  la  ter-
era  hipótesis:
3.  Los  valores  compartidos  de  los  egresados  con  la  uni-
ersidad  inﬂuyen  positivamente  en  los  niveles  de  conﬁanza
acia  la  institución.
apel  de  los  valores  compartidos  y  la  satisfacción
n la  imagen  percibida  de  la  universidad
sí  como  cada  persona  tiene  valores,  las  organizaciones
stablecen  criterios  con  los  cuales  proyectarán  la  forma  de
rabajar  e  identiﬁcarse  con  su  entorno.  También  los  hace
niversales  por  ser  transmitidos  a  todos  los  que  la  integran
 se  relacionan  con  ella.  La  importancia  de  los  valores  radica
n  que  se  convierten  en  un  elemento  motivador,  deﬁnen  el
arácter  fundamental  y  deﬁnitivo  de  la  organización  y crean
n  sentido  de  identidad  del  personal  con  la  organización
Blanchard  y  O’Connor,  1997).
Diversos  autores  han  sen˜alado  la  importancia  de  los
alores  compartidos  de  los  empleados  en  aspectos  de  com-
ortamiento  del  consumidor  (Maxham  y  Netemeyer,  2003) y,
articularmente,  la  de  valores  compartidos  del  consumidor
 diversos  aspectos  de  la  percepción  de  marca  (Eisingerich
 Rubera,  2010;  Sichtmann  y  Diamantopoulos,  2013;  Brecic
t  al.,  2013).  En  este  sentido,  y  dado  el  vacío  de  estudios  en
l  ámbito  de  la  educación  superior  y  especíﬁcamente  en  la
elación  de  los  egresados  con  la  universidad,  se  plantea
a  siguiente  hipótesis:
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4.  Los  valores  compartidos  de  los  egresados  con  la  uni-
ersidad  inﬂuyen  positivamente  en  la  imagen  percibida.
La  inﬂuencia  de  la  imagen  percibida  sobre  la  satisfacción
a  sido  apoyada  empíricamente  en  la  literatura  (Andreassen
 Lindestad,  1998).  Especíﬁcamente  en  el  contexto  de  la
ducación  superior  existen  pruebas  empíricas  que  eviden-
ian  la  inﬂuencia  positiva  de  la  imagen  de  la  universidad
n  la  satisfacción  y  en  la  lealtad  (Martensen,  Gronholdt,
skildsen  y  Kristensen,  1999;  Nguyen  y  Leblanc,  2001;  Beerli,
íaz  y  Pérez,  2002;  Helgesen  y  Nesset,  2007).
Sin  embargo,  la  inﬂuencia  de  la  imagen  en  la  satisfac-
ión  requiere  de  una  evaluación  más  completa,  puesto  que
ambién  han  sido  observados  algunos  resultados  contradic-
orios.  Por  ejemplo,  en  el  trabajo  de  Bloemer  y de  Ruyter
1998)  se  demuestra  que  la  imagen,  a  través  de  la  satisfac-
ión,  posee  un  efecto  indirecto  sobre  la  lealtad;  sin  embargo
loemer  et  al.  (1998)  no  validan  dicha  hipótesis.  Según
olkes  (1988),  la  imagen  actúa  como  ﬁltro  de  la  satisfac-
ión  en  una  simpliﬁcación  del  proceso  de  decisión.  Otros
utores  como  Mazursky  y  Jacoby  (1986),  Hildebrandt  (1988)
 Sánchez,  Iniesta,  Cervera  y  Schlesinger  (2011)  sen˜alan
gualmente  que  la  imagen  precede  a  las  evaluaciones  del
onsumidor.  La  inﬂuencia  de  la  imagen  sobre  la  satisfac-
ión  requiere  de  una  validación  más  exhaustiva  en  el  ámbito
ducativo,  por  lo  que  planteamos  la  siguiente  hipótesis:
5.  La  imagen  percibida  de  la  universidad  inﬂuye  positi-
amente  en  la  satisfacción  del  egresado.
En  el  ámbito  de  los  servicios  en  general,  la  satisfacción  y
a  lealtad  son  considerados  conceptos  relacionados,  siendo
a  satisfacción  un  antecedente  de  la  lealtad  (Dick  y  Basu,
994).  De  forma  similar,  en  el  contexto  de  las  institucio-
es  de  educación  superior,  los  conceptos  de  satisfacción  y
ealtad  han  sido  vinculados  a  través  de  su  relación  causal
Helgesen  y  Nesset,  2007;  Martensen  et  al.,  1999).  Por  ello
e  plantea  lo  siguiente:
6.  La  satisfacción  del  egresado  inﬂuye  positivamente  en
a  lealtad  del  mismo.
a  lealtad  y  el  valor  percibido  como  consecuencias
e la  conﬁanza  en  la  relación  egresado-universidad
as  diferentes  conceptualizaciones  sobre  la  lealtad  del  con-
umidor  tienen  algo  en  común:  se  reﬁeren  a la  relación  del
onsumidor  con  un  objeto  especíﬁco  a  lo  largo  del  tiempo,
a  sea  el  vendedor,  marca,  detallista  o  proveedor  de  ser-
icio  (Söderlund,  2006).  En  este  sentido,  la  lealtad  implica
n  cierto  nivel  de  continuidad  en  la  relación  del  consumidor
on  ese  objeto  y  en  la  forma  en  la  que  se  da  esa  relación.  La
mpliación  más  extendida  de  este  concepto  --más  allá  de
a  mera  repetición  de  compra-  es  la  que  deﬁende  la  natura-
eza  intencionada  y  determinista  de  la  lealtad  y la  concibe
omo  un  vínculo  psicológico  o  emocional  del  consumidor
acia  un  producto,  servicio,  marca  u  organización,  represen-
ando  por  tanto  la  promesa  explícita  o implícita  de  continuar
on  la  elección  de  dicho  objeto  (Delgado,  2004).
Las  características  actuales  de  las  universidades,  la  cre-
iente  competencia,  la  internacionalización  de  las  mismas,
alor
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el  incremento  del  índice  de  abandono  de  los  estudios
y  la  Declaración  de  Bolonia  (1999)  entre  otros  factores,
justiﬁcan  la  importancia  de  analizar  la  lealtad  en  este
ámbito  (Henning-Thurau  et  al.,  2001;  Alves  y  Raposo,  2004;
Helgesen  y  Nesset,  2007),  necesaria  para  la  superviven-
cia  de  las  instituciones  de  ensen˜anza  universitaria.  Después
de  egresado,  un  alumno  leal  a  la  institución  puede  atraer
nuevos  alumnos  a  través  de  una  comunicación  boca-oreja
positiva  (Helgesen  y  Nesset,  2007),  mejorar  la  imagen  y
reputación  de  la  universidad  en  su  entorno  (Martensen  et  al.,
1999;  Nguyen  y  Leblanc,  2001)  o  atraer  entes  u  organi-
zaciones  que  hagan  donaciones  o  ﬁnancien  proyectos  de
investigación  (Mael  y  Ashforth,  1992).  De  esta  forma  se
puede  ver  cómo  las  consecuencias  de  esta  lealtad  no  se  limi-
tan  al  tiempo  que  permanece  el  alumno  en  la  institución,
sino  que  continúan  a  lo  largo  de  su  vida.
Los  elevados  niveles  de  conﬁanza  hacia  la  organización
se  traducen  en  comportamientos  de  lealtad  hacia  ella  en  el
ámbito  de  los  servicios,  como  conﬁrman  diversos  estudios
(Zeithaml,  Berry  y  Parasuraman,  1996;  Pizzutti  y  von  der
Heyde,  2008;  Nguyen  y  Leclerc,  2011;  Amin  et  al.,  2013).
Por  otro  lado,  Ball  et  al.  (2004)  y  Nguyen,  Leclerc  y  LeBlanc
(2013)  revelan  que  la  imagen  tiene  un  impacto  indirecto
en  la  lealtad  a  través  de  la  conﬁanza.  La  relación  entre
estas  2  variables  se  ha  conﬁrmado  en  ámbitos  lucrativos  y
de  servicio,  sin  embargo  en  el  contexto  educativo  son  esca-
sos  los  hallazgos  que  profundizan  y  conﬁrman  esta  relación
(Gattermann,  Hoffmann,  Simõesb  y  Pólvora,  2012;  Carvalho
y  Oliveira,  2010;  Henning-Thurau  et  al.,  2001).  Asimismo,
estudios  como  el  de  Geyskens,  Steenkamp  y  Kumar,  1999  y
Rojas-Méndez  et  al.  (2009)  plantean  la  importancia  de  cómo
la  inclusión  de  variables  como  la  satisfacción  y  la  conﬁanza
ayudan  a  explicar  y  desarrollar  la  lealtad,  lo  que  lleva  a
proponer  la  siguiente  hipótesis:
H7.  La  conﬁanza  de  los  egresados  en  la  universidad  inﬂuye
positivamente  en  la  lealtad  hacia  la  misma.
Partiendo  de  la  idea  original  de  Porter  (1985)  de  que
la  ventaja  competitiva  de  una  organización  proviene  de  su
habilidad  para  la  creación  de  valor,  el  valor  ha  adquirido
gran  importancia  como  elemento  clave  en  la  gestión  de  ser-
vicios  y  ha  dado  lugar  a  su  consideración  como  un  avance
respecto  a  la  calidad  y  a  la  satisfacción  (Woodruff,  1997;
Cronin,  Brady,  Hult  y  Tomas,  2000).
Pese  a  la  maniﬁesta  importancia  del  valor  en  la  literatura
de  marketing  (Hu  et  al.,  2009)  y  su  destacada  capaci-
dad  para  analizar  y  predecir  el  comportamiento  de  los
consumidores  (Chen  y  Dubinsky,  2003;  Huber,  Herrmann  y
Hennenberg,  2007),  se  puede  observar  que  el  creciente
marco  de  conocimiento  desarrollado  en  torno  a  este  con-
cepto  se  encuentra  bastante  fragmentado  (Wang,  Lo,  Chi  y
Yang,  2004;  Woodruff,  1997).  Entre  las  corrientes  de  inves-
tigación  sobre  el  valor,  destacamos  la  que  se  centra  en  la
funcionalidad  del  valor  percibido  (Dodds  y  Monroe,  1985;
Zeithaml,  1988),  paradigma  cognitivo  que  ha  dominado  la
disciplina  de  marketing  (Holbrook  y  Hirschman,  1982).  En
este  marco,  el  valor  es  deﬁnido  como  «la  valoración  glo-
bal  que  hace  el  consumidor  de  la  utilidad  de  un  producto
sobre  la  base  de  las  percepciones  de  lo  que  entrega  y  lo  que
recibe» (Zeithaml,  1988).  En  particular,  en  el  ámbito  edu-
cativo  se  observa  el  escaso  número  de  aproximaciones  al
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nálisis  de  la  creación  de  valor  hacia  los  estudiantes  (Unni,
005;  Sakthivel  y  Raju,  2006;  Sánchez  et  al.,  2011).
La  literatura  de  servicios  ha  analizado  la  relación  exis-
ente  entre  la  conﬁanza  y  el  valor  percibido  (Sirdeshmukh
t  al.,  2002;  Nijssen,  Singh,  Sirdeshmukh  y  Holzmüeller,
003;  Lentz,  Teusner  y  Holzmüeller,  2004).  Especíﬁca-
ente  en  el  contexto  de  Internet  en  el  ámbito  público
orst  y  Kuttschreuter  (2007)  conﬁrman  que  la  conﬁanza  es
no  de  los  principales  antecedentes  del  valor  percibido.
irdeshmukh  et  al.  (2002)  aseveran  que  la  conﬁanza  crea
alor  al  proporcionar  beneﬁcios  relacionales  derivados  de  la
nteracción  entre  la  organización  y el  consumidor,  reducién-
ose  así  la  incertidumbre  entre  los  clientes  (Morgan  y  Hunt,
994).  En  este  sentido,  se  propone  la  siguiente  hipótesis  de
rabajo:
8.  La  conﬁanza  del  egresado  en  la  institución  universita-
ia  inﬂuye  positivamente  en  su  percepción  de  valor.
Otra  relación  que  se  ha  considerado  importante  incluir
n  el  modelo  es  la  inﬂuencia  del  valor  percibido  en  la  leal-
ad.  El  consumidor  evalúa  el  valor  del  servicio  con  relación  a
os  beneﬁcios  y  costes  de  mantener  su  relación  con  la  orga-
ización  (Sirdeshmukh  et  al.,  2002).  La  lógica  aquí  es  que,
i  los  costes  de  mantenimiento  son  elevados,  la  relación  se
uelve  menos  atractiva  y  los  comportamientos  de  lealtad
isminuirán.  Los  resultados  obtenidos  por  Sirdeshmukh  et  al.
2002)  y  Pizzutti  y  von  der  Heyde  (2008)  muestran  la  eviden-
ia  empírica  de  este  argumento.  En  dichos  estudios,  el  valor
ercibido  surgió  como  un  importante  antecedente  de  la  leal-
ad  de  los  consumidores,  si  bien  no  existen  estudios,  hasta
uestro  conocimiento,  que  hayan  planteado  el  análisis  de
stas  2 relaciones  en  el  ámbito  educativo.  A  pesar  de  que  el
ínculo  entre  el  valor  y  la  lealtad  ha  sido  reconocido  a  nivel
eórico  y  demostrado  empíricamente  (Cronin  et  al.,  2000;
irdeshmukh  et  al.,  2002;  Yang  y  Peterson,  2004),  también
e  ha  aﬁrmado  que  la  relación  directa  entre  el  valor  per-
ibido  y  la  lealtad  no  está  tan  clara  o  incluso  que  es  débil
Tam,  2004;  Sánchez  et  al.,  2011),  no  validándose  esta  rela-
ión  (Patterson  y  Spreng,  1997;  Varki  y  Colgate,  2001;  Wang
t  al.,  2004).  En  deﬁnitiva,  consideramos  de  interés  deter-
inar  el  poder  explicativo  que  posee  el  valor  percibido  sobre
a  lealtad  en  el  contexto  de  la  educación  superior  mediante
a  siguiente  hipótesis:
9.  El  valor  percibido  por  el  egresado  inﬂuye  positiva-
ente  en  la  lealtad  del  mismo  hacia  la  institución.
etodología
ara  llevar  a  cabo  el  contraste  de  las  hipótesis  y cumplir  los
bjetivos  de  este  estudio,  la  población  objetivo  estuvo  con-
ormada  por  individuos  egresados  de  las  titulaciones  de  1.er
 2.◦ ciclo,  de  2  universidades  espan˜olas  públicas  (la  Univer-
idad  de  Valencia  y  la  Universidad  de  Almería)  que  habían
nalizado  sus  estudios  universitarios  3  y  2  an˜os  antes  de  la
ealización  del  trabajo  de  campo.  El  universo  de  la  pobla-
ión  del  que  se  obtuvo  la  muestra  para  cada  universidad
ue  el  total  de  estudiantes  egresados  en  2005  y  2006.  Ello
aba  opción  a  que  dichos  sujetos  pudieran  tener  perspec-
iva  de  su  período  como  egresados  y  recordaran  asimismo  su
xperiencia  como  estudiantes.  De  esta  manera,  se  trabajó
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Tabla  1  Valoración  media  y  desviaciones  típicas  de  las
variables  del  modelo
Medias  (sobre
10  ptos)
Desv.  Mín.  Máx.
Satisfacción  7,68  1,64  0  10
Valores compartidos  6,50  1,94  0  10
Conﬁanza  6,80  1,89  0  10
Valor percibido  6,86  2,20  0  10
Lealtad 7,68  2,17  0  10
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rior  a  las  varianzas  extraídas  de  ellas  (conﬁanza-valores
compartidos)3 (tabla  3).
1 Bentler y Bonett (1980) sen˜alan que la utilización de este esta-
dístico debe efectuarse con precaución en muestras grandes, dado
que incluso pequen˜as diferencias entre las matrices de covarian-
zas muestral y estimada serán evaluadas como signiﬁcativas por el
contraste. Esta limitación ha llevado al desarrollo de indicadores ad
hoc de bondad de ajuste, los cuales permiten analizar el buen ajuste
del modelo, en este caso se incluyen el BBNFI, CFI, IFI y REMSEA.
El estadístico Chi-cuadrado resulta signiﬁcativo, si bien esto puede
deberse a la alta sensibilidad de este indicador respecto al taman˜o
muestral (Bagozzi y Yi, 1988).
2 Los índices de ajuste comparativo BBNFI, CFI, IFI (CFI) presen-
taron valores superiores al recomendado de 0,90. Además, el valorDesv.: desviación; Mín.: mínimo; Máx.: máximo.
Fuente: Elaboración propia.
on  el  censo  de  la  Universidad  de  Almería  (2.756)  y  de  la
niversidad  de  Valencia  (6.874)  en  dichos  an˜os.  La  mues-
ra  estuvo  compuesta  ﬁnalmente  por  1.000  egresados  de  los
n˜os  2005  y  2006,  500  para  cada  universidad.  Previamente  a
a  aplicación  del  instrumento  se  realizaron  varios  procesos.
n  primer  lugar,  se  fue  evaluando  y  analizando  la  idoneidad
e  las  escalas  utilizadas,  así  como  su  adaptación  al  contexto
e  la  investigación;  posteriormente  se  hizo  un  focus  group
 2  pruebas  piloto.  Con  todo  ello  se  consiguió  adecuar  el
uestionario  a  la  realidad  objeto  de  estudio.
La  recogida  de  los  datos  se  realizó  en  el  an˜o  2009  a  tra-
és  de  entrevista  telefónica  asistida  por  ordenador  (CATI)
eleccionando  las  unidades  muestrales  con  un  muestreo
leatoriado  simple  con  un  nivel  de  conﬁanza  del  95,5%  y
n  error  de  un  5%.  Los  datos  obtenidos  fueron  estudiados
mpleando  técnicas  de  análisis  de  estructuras  de  varian-
as  y  covarianzas;  en  concreto,  utilizando  un  sistema  de
cuaciones  estructurales,  con  la  ayuda  de  los  programas
PSS,  versión  12  (SPSS,  1989-2003)  y  EQS  6.1  (Bentler,  1985-
005).  Se  utilizaron  en  todos  los  casos  escalas  tipo  Likert  con
1  puntos  de  asignación  de  respuesta  anclados  en  0  (total-
ente  en  desacuerdo)  y  10  (totalmente  de  acuerdo),  con
ndicadores  reﬂectivos  como  medida  de  todas  las  variables
el  modelo.
nálisis de resultados
n  primer  lugar,  se  presenta  un  análisis  descriptivo  de  la
uestra  y  de  las  variables.  A  continuación,  se  comprueba
ue  las  escalas  de  medida  utilizadas  cumplen  las  pro-
iedades  psicométricas  establecidas  por  la  literatura.
osteriormente,  se  presenta  el  contraste  empírico  de  las
ipótesis  propuestas  mediante  un  sistema  de  ecuaciones
structurales.
nálisis  descriptivo
el  conjunto  de  la  muestra,  el  63,8%  obtuvo  el  título  en  el
005  y  el  86%  tiene  intención  de  recibir  cualquier  tipo  de
ormación  en  el  futuro.  El  77,4%  se  encuentra  trabajando,
l  16,8%  está  buscando  trabajo  y  el  5,8%  restante  ni  busca  ni
rabaja.  El  24,4%  tiene  un  salario  entre  1.200  y  1.500  euros.De  forma  general,  tal  y  como  se  observa  en  la  tabla  1,
e  puede  aﬁrmar  que  los  egresados  tienen  un  nivel  bastante
levado  de  satisfacción  y  lealtad  hacia  la  universidad,  así
omo  de  conﬁanza,  valores  compartidos  y  valor  percibido
d
d
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aunque  inferiores,  los  valores  son  todos  iguales  o  superiores
 6,5).
alidación  de  las  escalas  de  medida
n  primer  lugar,  se  comprobó  que  las  escalas  de  medida
tilizadas  en  el  estudio  cumplían  las  propiedades  psicomé-
ricas  establecidas  por  la  literatura.  Para  ello  se  llevó  a  cabo
n  análisis  factorial  conﬁrmatorio  (tabla  2).  A  pesar  de  que
odos  los  ítems  cargaron  en  su  concepto  de  forma  signiﬁca-
iva  (p  <  0,01),  en  aras  de  garantizar  la  validez  convergente
ueron  eliminados  aquellos  ítems  cuyas  cargas  fueran  infe-
iores  a  0,6  (Bagozzi  y  Yi,  1988).  En  concreto,  se  eliminaron
os  ítems  L5  (lealtad)  e  Img3  (imagen).
La  bondad  de  ajuste  del  modelo  de  medida  ﬁnal  se  analizó
 través  de  varios  indicadores.  El  estadístico  Chi-cuadrado
esulta  signiﬁcativo,  si  bien  esto  puede  deberse  a  la  alta
ensibilidad  de  este  indicador  respecto  al  taman˜o  muestral
Bagozzi  y  Yi,  1988)1.  En  la  tabla  2  se  incluyen  las  esca-
as  utilizadas  así  como  los  resultados  del  análisis  factorial
onﬁrmatorio  para  conﬁrmar  la  ﬁabilidad  y  validez  de  las
ismas;  los  índices  de  bondad  indican  la  existencia  de  un
juste  adecuado2.
Tras  el  análisis  de  la  bondad  del  ajuste  del  modelo,  se
nalizaron  la  ﬁabilidad  y  la  validez  de  las  escalas  desarro-
ladas  para  las  variables  del  modelo  planteado.  De  este
odo,  el  alfa  de  Cronbach,  el  IFC  y  el  IVE  dan  mues-
ra  de  la  ﬁabilidad  de  las  escalas  desarrolladas  (tabla  2),
ues  los  valores  alcanzados  son  holgadamente  superiores
l  mínimo  recomendado.  Respecto  a  la  validez  de  conte-
ido,  se  llevó  a  cabo  una  extensa  revisión  de  la  literatura
n  esta  materia,  así  como  un  estudio  cualitativo  previo.  Por
o  que  se  reﬁere  a  la  validez  convergente,  puede  observarse
ue  los  coeﬁcientes  estandarizados  de  cada  indicador  son
igniﬁcativos  (valor  de  la  t  superior  a  2,56).  Por  su  parte,
a  validez  discriminante  queda  comprobada  a  través  de  los
étodos  proporcionados  por  Anderson  y Gerbing  (1988).
iguiendo  el  primero  de  ellos,  el  intervalo  de  conﬁanza  (±2
eces  el  error  estándar)  de  la  correlación  estimada  entre  2
e  las  variables  consideradas  ()  no  incluía  el  valor  1.  Adi-
ionalmente,  el  test  de  la  varianza  media  extraída  también
esultó  positivo,  ya  que  la  correlación  al  cuadrado  (0,45)
ntre  los  factores  que  tienen  la  mayor  correlación  es  infe-el error de aproximación cuadrático medio (RMSEA) se sitúa dentro
el límite máximo recomendado de 0,08.
3 0,45 < 0,81 (IVE conﬁanza) y 0,45 < 0,97 (IVE valores comparti-
os).
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Tabla  2  Resultados  del  análisis  factorial  conﬁrmatorio  ﬁnal  y  ﬁabilidad  de  las  escalas  (n  =  1.000)
Escalas    carga
estandarizada  (T)
Me    IFC  IVE
Imagen  de  la  universidad  (Img)  (Nguyen  y  Leblanc,  2001)
Img1 Tienes  una  buena  impresión  de  la  universidad  0,98  (27,9)* 0,94  0,93  0,98  0,94
Img2 En  tu  opinión,  la  universidad  tiene  una  buena
imagen  entre  sus  usuarios
0,89  (25,72)*
Img4  En  general,  tienes  una  imagen  positiva  de  la
universidad
0,95  (26,51)*
Satisfacción  (Sat)  (Fornell,  1992)
Sat1  Tu  decisión  de  haber  seleccionado  la  universidad
fue  acertada
0,92  (21,95)* 0,94  0,95  0,98  0,93
Sat2 Tu  experiencia  en  la  universidad  ha  satisfecho  las
expectativas  que  tenías
0,97  (24,51)*
Sat3  En  general,  estás  satisfecho  con  tu  decisión  de
haber  seleccionado  la  universidad  para  cursar  tus
estudios
0,92  (24,49)*
Valores  compartidos  (Vco)  (Morgan  y  Hunt,  1994)
Vco1 Los  valores  que  reﬂeja  la  universidad  son
consistentes  con  tus  propios  valores  personales
0,97  (31,4)* 0,97  0,98  0,99  0,97
Vco2 .  .  .  reﬂejan  el  tipo  de  persona  que  eres  0,97  (32,24)*
Vco3  .  .  .  son  compatibles  con  las  cosas  en  las  que  crees  0,96  (30,23)*
Vco4  .  .  .  son  similares  a  tus  valores  0,98  (31,18)*
Conﬁanza  (Con)  (Morgan  y  Hunt,  1994)
Con1  Percibes  la  universidad  como  institución  sincera
y honrada
0,98  (30,58)* 0,96  0,98  0,94  0,81
Con2 La  universidad  tiene  una  elevada  integridad
(rectitud/honorabilidad)
0,97  (30,59)*
Con3  Se  puede  conﬁar  totalmente  en  la  universidad  0,94  (28,96)*
Con4  Se  puede  contar  con  que  la  universidad  va
a actuar  de  forma  correcta
0,96  (29,89)*
Valor  percibido  (Vp)  (adaptada  de  Dodds,  Monroe  y  Grewal,  1991)
Vp1 Teniendo  en  cuenta  el  tiempo,  esfuerzo  y  dinero
empleados,  consideras  que  el  valor  recibido
al cursar  tus  estudios  es  adecuado
0,91  (28,4)* 0,83  0,90  0,94  0,81
Vp2 Consideras  que  los  estudios  realizados  han  sido
una buena  elección
0,80  (22,47)*
Vp3  Comparando  todo  lo  que  has  obtenido  durante  los
estudios  cursados  (formación,  servicio,  ambiente,
relaciones,  etc.)  con  todos  los  sacriﬁcios
realizados  para  obtener  el  título  (tiempo  y
esfuerzo  dedicado,  dinero,  etc.),  tu  valoración
de  estos  estudios  es  positiva
0,93  (31,49)*
Vp4  El  haber  cursado  estos  estudios  tiene  valor
para  tu  carrera  profesional
0,69  (18,35)*
Lealtad  (L)  (Henning-Thurau  et  al.,  2001)
L1  Si  tuvieras  que  elegir  de  nuevo,  volverías
a elegirla
0,84  (31,13)* 0,91  0,96  0,98  0,91
L2 Si  tuvieras  que  realizar  otros  cursos,  conferencias
o estudios  de  mejora  profesional  seguramente  la
considerarías
como  primera  opción
0,85  (32,72)*
L3  Si  alguien  te  pide  consejo,  la  recomendarías  0,95  (24,25)*
L4  Si  se  presentara  la  oportunidad,  comentarías  con
tus amigos  y  familiares  cosas  positivas  de  la
universidad
0,94  (23,56)*
Bondad  del  ajuste  SB  x2 (174)  =  674,4953  (p  =  0,000)  BBNFI  =  0,95  CFI  =  0,96  IFI  =  0,96  RMSEA  =  0,05
Me: media; : alpha de Cronbach; IFC: índice de ﬁabilidad compuesta; IVE: índice de varianza extraída.
* p <0,01.
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Tabla  3  Correlaciones,  test  de  IVE  para  validez  discriminante
Imagen  Satisfacción  Valores  compartidos  Conﬁanza  Valor  percibido  Lealtad
Imagen  0,94
Satisfacción  0,601* 0,93
Valores  compartidos  0,611* 0,425* 0,97
Conﬁanza  0,671* 0,456* 0,678* 0,81
Valor percibido  0,525* 0,580* 0,378* 0,470* 0,81
Lealtad 0,599* 0,596* 0,435* 0,453* 0,427* 0,91
IVE: índice de varianza extraída.
El valor en letra cursiva indica el par de factores que tienen mayor correlación (valores compartidos-conﬁanza) y los valores en negritas
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den la diagonal, el IVE de cada variable.
* p < 0,01.
odelo  estructural
na  vez  analizado  satisfactoriamente  el  modelo  de  medida,
e  procede  a  evaluar  el  modelo  estructural  (Anderson  y
erbing,  1988)  para  el  contraste  del  modelo  de  relaciones
ropuesto.  Se  observa  que  los  índices  de  bondad  de  ajuste
el  modelo  global  son  muy  aceptables  (ﬁg.  2),  lo  que  sugiere
ue  la  red  nomológica  de  relaciones  se  ajusta  a  los  datos
btenidos  en  el  estudio.  Lo  anterior,  unido  a  que  los  resulta-
os  del  test  de  los  multiplicadores  de  Lagrange  no  sugieren
a  inclusión  de  nuevas  relaciones  estructurales  (soportadas
eóricamente)  entre  las  variables  latentes  estudiadas,  per-
ite  dar  por  válido  el  modelo  teórico  propuesto.
En  segundo  lugar,  como  se  aprecia  en  la  ﬁgura  2,  los  resul-
ados  del  análisis  conﬁrman  las  9  hipótesis  planteadas.  Las
 primeras  hipótesis  propuestas,  con  relación  a  los  antece-
entes  de  la  conﬁanza  (H1,  H2  y  H3).  Las  siguientes  2  (H4
 H5)  relacionan  la  imagen  con  la  satisfacción  y  los  valo-
es  compartidos.  Y  ﬁnalmente,  los  resultados  indican  que  la
atisfacción  (H6)  y  la  conﬁanza  (H7)  en  la  institución  y  el
alor  percibido  (H9)  por  parte  de  los  egresados  inciden  en
a  lealtad  y  que  la  conﬁanza,  a  su  vez,  incide  en  el  valor
ue  perciben  (H8).  En  deﬁnitiva,  todas  las  relaciones  plan-
eadas  en  el  modelo,  y  referidas  al  contexto  educativo,  son
emostradas  empíricamente.
Junto  a  estas  hipótesis,  se  consideró  de  interés  analizar  si
a  conﬁanza  adquiere  un  papel  de  mediación  con  la  lealtad,
alculando  los  efectos  indirectos  que  la  imagen  percibida
 los  valores  compartidos  pudieran  tener  en  la  secuencia
alores-conﬁanza-lealtad  e  imagen-conﬁanza-lealtad.  Asi-
ismo,  como,  por  una  parte,  la  conﬁanza  viene  determinada
or  la  imagen  y  los  valores  y,  por  otra,  la  conﬁanza  inﬂuye
n  la  lealtad,  tanto  la  imagen  como  los  valores  podrían
jercer  un  efecto  indirecto  en  la  lealtad.  Se  han  probado
fectos  indirectos  de  los  valores  compartidos  pero  media-
os  por  el  compromiso  (Morgan  y  Hunt,  1994),  así  como  la
ediación  de  la  satisfacción  entre  la  imagen  y  la  lealtad
Weiner,  1980;  Folkes,  1988),  pero  no  se  han  encontrado
studios  que  prueben  el  efecto  mediador  de  la  conﬁanza  con
stas  variables.  En  este  sentido,  la  estimación  de  estos  efec-
os  indirectos  apunta  a  que  sí  existe  un  efecto  indirecto
ntre  los  valores  compartidos  y  la  lealtad  mediado  por  la
onﬁanza  (0,554/17,91*),  pero  no  se  puede  conﬁrmar  en  el
aso  de  la  imagen  percibida  y  la  lealtad  (0,02/1,546)4.
4 (estimación estandarizada/valor t) * p < 0,001.
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bEn  este  sentido,  las  principales  contribuciones  de  esta
nvestigación  se  derivan  de  los  resultados  que  demuestran
ue,  desde  la  perspectiva  del  egresado,  las  variables  inclui-
as  en  el  modelo  juegan  un  papel  relevante  para  él  a  la
ora  de  mantener  relaciones  con  la  universidad  una  vez
nalizados  los  estudios.
Si  se  atiende  a  la  intensidad  de  las  relaciones,  se  observa
ómo  la  imagen  es  la  variable  que  ejerce  una  mayor  inﬂuen-
ia  sobre  la  conﬁanza.  En  el  caso  de  la  imagen  percibida,
os  resultados  an˜aden  fundamento  teórico  a  la  idea  de
ue  la  imagen  percibida  inﬂuye  en  el  nivel  de  satisfacción
e  los  egresados  (Mazursky  y  Jacoby,  1986;  Hildebrandt,
988;  Bloemer  y  de  Ruyter,  1998;  Sánchez  et  al.,  2011).  Sin
mbargo,  no  se  conﬁrma  el  papel  mediador  de  la  conﬁanza
ntre  la  imagen  y  la  lealtad,  como  lo  conﬁrmaron  otros  estu-
ios  previamente  citados  (Ball  et  al.,  2004;  Nguyen  et  al.,
013).  Por  su  parte,  la  escasez  de  estudios  relacionados  con
a  inﬂuencia  de  los  valores  compartidos  en  la  imagen  permite
n˜adir  otra  contribución  de  carácter  teórico  al  estudio.
La  satisfacción  es  la  variable  que  mayor  inﬂuencia  tiene
n  la  lealtad,  si  comparamos  con  la  conﬁanza  y  el  valor
ercibido.  Los  resultados  muestran  la  baja  intensidad  de  la
elación  existente  entre  el  valor  percibido  y la  lealtad  del
gresado.  Pese  a  que  varios  estudios  realizados  en  otros  con-
extos  han  apoyado  esta  relación  (por  ejemplo,  Sirdeshmukh
t  al.,  2002;  Yang  y  Peterson,  2004),  los  resultados  obte-
idos  en  el  ámbito  universitario  indican  que  la  mayor  o
ejor  percepción  de  valor  por  parte  los  egresados  no  es
no  de  los  elementos  que  más  condicionan  su  lealtad  a  una
eterminada  universidad,  a  diferencia  de  lo  que  sucede,
or  ejemplo,  con  la  satisfacción  o,  en  menor  escala,  con
a  conﬁanza  (Sánchez  et  al.,  2011).  Dada  la  disparidad  de
esultados  obtenidos  en  los  distintos  estudios,  el  trabajo
a  pretendido  clariﬁcar  estas  relaciones  en  la  medida  de
o  posible,  teniendo  en  cuenta  este  contexto.
onclusiones, limitaciones y futuras líneas
l  estudio  presenta,  utilizando  un  enfoque  de  marketing
e  relaciones,  un  modelo  integrado  de  relaciones  para  el
omento  de  la  conﬁanza  que  da  respuestas  concretas  a  las
rechas  del  conocimiento  identiﬁcadas  en  la  literatura.  Los
esultados  obtenidos  aportan  evidencias  que  conﬁrman  estu-
ios  previos  en  otros  contextos  distintos  al  de  la  educación
uperior  y  ponen  de  maniﬁesto  el  rol  que  desempen˜an  varia-
les  de  carácter  relacional  en  las  percepciones  y  conductas
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Valores
compartidos
Imagen
Universidad Confianza Valor percibido
LealtadSatisfacción
+H5
+H7
+H9
+H6
+H8
+H3+H4
0,50 (15,64)**
0,07 (2,02)**
0,26 (6,70)**0,06 (1,79)**
0,65 (16,14)**
0,45 (11,83)**
+H20,63 (22,09)**
0,42 (15,20)**
0,53 (23,32)**
+H1
Figura  2  Contraste  del  modelo  de  relaciones.  Resultados  SEM.
(t-valor).
Indicadores  de  bondad  de  ajuste  SB  2(180  gl)  =  834,309;  p  <  0,0001;  BNFI  =  0,94;  BBNFI  =  0,96;  CFI  =  0,95;  IFI  =  0,96;  RMSEA  =  0,06.
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del  egresado  hacia  la  universidad.  Las  9  hipótesis  contras-
tadas  en  el  modelo  propuesto  prueban  la  relevancia  y  la
signiﬁcatividad  de  dichas  relaciones  en  el  ámbito  no  lucra-
tivo  de  la  educación  superior,  por  lo  que  las  aportaciones  de
este  estudio  permiten  profundizar  en  el  conocimiento  sobre
las  percepciones  de  un  stakeholder  tan  importante  como  los
egresados.
La  revisión  de  la  literatura  ha  puesto  de  maniﬁesto  que  la
adecuada  prestación  de  servicios  en  las  instituciones  de  edu-
cación  superior  se  erige  como  un  instrumento  clave,  tanto
para  el  fortalecimiento  institucional  de  las  universidades
y  su  consiguiente  mejora  en  la  calidad  de  la  ensen˜anza,
como  para  la  internacionalización  de  sus  actividades.  Es,
asimismo,  un  elemento  clave  para  el  desarrollo  cultural  y
social.
Las  implicaciones  de  este  estudio  para  las  instituciones
de  ensen˜anza  superior  se  focalizan  en  la  mayor  conscien-
cia  que  deben  tener  las  universidades  sobre  la  importancia
de  analizar,  conocer  y  medir  variables  como  la  conﬁanza
y  sus  posibles  antecedentes  y  consecuencias.  En  este  sen-
tido,  el  presente  trabajo  pone  de  maniﬁesto  la  necesidad
de  cuidar  y  potenciar  la  relación  egresado-universidad  con
el  objetivo  de  explotar  las  consecuencias  positivas  que  se
pueden  derivar  de  esta  relación:  su  vuelta  a  la  universidad
como  estudiantes  de  posgrado  o  de  formación  complemen-
taria,  el  papel  como  prescriptores  de  nuevos  estudiantes  a
través  de  una  comunicación  positiva,  la  contribución  a  la
mejora  de  la  imagen  y  la  reputación  de  la  universidad  en  su
entorno,  e  incluso  su  capacidad  de  atracción  de  ﬁnanciación
ﬁlantrópica  o  hacia  proyectos  de  investigación.
A  través  del  planteamiento  de  un  modelo  de  relaciones
en  el  contexto  educativo,  se  han  analizado  algunas  varia-
bles  clave  (imagen  de  la  universidad  percibida,  satisfacción
y  valores  compartidos)  que  inciden  como  generadores  de
conﬁanza  entre  el  egresado  y  su  universidad,  así  como  posi-
bles  consecuencias  de  la  misma:  valor  percibido  y  lealtad.  La
conﬁanza  en  una  institución  como  la  universidad  le  permite
acercarse  a  sus  grupos  de  interés  y  favorecer  intercambios
para  el  beneﬁcio  mutuo.  En  tiempos  de  crisis  de  conﬁanza
en  las  instituciones  públicas,  es  importante  para  organiza-
ciones  que  tienen  que  ver  con  un  servicio  tan  importante
t
v
d
Lomo  la  educación  poder  contar  con  un  alto  grado  de  con-
anza  que  reﬂeja  el  hecho  de  que  la  colectividad  percibe
ue  está  haciendo  correctamente  y  con  honestidad  sus  fun-
iones.  Los  valores  compartidos  son  también  determinantes
n  la  generación  de  conﬁanza  en  la  relación  egresado-
niversidad:  cuantos  más  valores  compartan  estudiantes,
ersonal  docente  y  administrativo  con  la  institución,  más
ortaleza  mostrarán  la  relación  (Adidam  et  al.,  2004)  y  la
magen  percibida.  Asimismo,  los  resultados  maniﬁestan
a  inﬂuencia  de  la  conﬁanza  como  variable  mediadora
e  la  relación  valores  compartidos-lealtad.  Viéndolo  desde
na  perspectiva  práctica,  cualquier  factor  que  permita  a  los
gresados  sentir  que  comparten  valores  con  la  institución
uede  incrementar  indirectamente  la  lealtad  de  este  para
on  la  universidad;  por  ello,  se  hace  necesaria  una  revi-
ión  de  los  valores  de  los  estudiantes  y  de  los  valores  que
ransmite  la  universidad.
Se  considera  que  el  análisis  empírico  llevado  a  cabo  en
ste  estudio  supone  una  aportación  de  utilidad  a la  investiga-
ión  sobre  la  interacción  egresado-universidad  en  la  medida
n  que  se  profundiza  en  algunas  variables  y  relaciones  que  a
esar  de  haber  sido  investigadas  en  ámbitos  lucrativos  han
ido  escasamente  analizadas  en  el  ámbito  educativo  y  no
an  sido  propuestas  en  un  modelo  integrador  como  el  que
e  contrasta  en  este  estudio.  De  este  modo,  los  resultados  de
a  investigación  muestran  la  inﬂuencia  que  ejerce  la  imagen
ercibida  de  la  universidad  en  la  generación  de  conﬁanza
or  parte  del  egresado,  así  como  el  hecho  de  compartir
alores.
Los  resultados  han  permitido  conﬁrmar  la  inﬂuencia  de
a  imagen  percibida  sobre  la  satisfacción  del  egresado,
ctuando  la  imagen  como  un  ﬁltro  de  la  satisfacción,  resul-
ados  que  vienen  a  apoyar  otros  hallazgos  (Folkes,  1988,
loemer  y  de  Ruyter,  1998)  y  que  contribuyen  al  estudio  del
omportamiento  de  estas  variables.
Por  otra  parte,  los  datos  obtenidos  también  demuestran
ue  la  conﬁanza  del  egresado  hacia  la  institución  universi-
aria  puede  contribuir  a  la  formación  de  su  percepción  de
alor,  aspecto  que  había  sido  demostrado  en  otros  contextos
e  estudio  (Sirdeshmukh  et  al.,  2002;  Nijssen  et  al.,  2003;
entz  et  al.,  2004).
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Del  análisis  de  los  resultados  obtenidos  también  se  deriva
a  contribución  positiva  del  valor  percibido  por  el  egresado
 la  formación  de  su  lealtad  hacia  la  institución  universita-
ia.  Este  resultado  viene  a  restar  controversia  al  triángulo
e  relaciones  satisfacción,  valor  y  lealtad  (Andreassen  y
indestad,  1998;  Petrick,  Morais  y  Norman,  2001;  Martín,
arroso  y  Martín,  2004),  y  a  conﬁrmar  este  planteamiento
n  el  ámbito  universitario.  Sin  embargo,  los  datos  indican
na  relación  más  débil  entre  el  valor  percibido  y  la  lealtad.
llo  podría  deberse  a  que  en  el  ámbito  de  la  educación  una
ayor  percepción  de  valor  no  lleva  al  egresado  a  compor-
amientos  de  lealtad,  lo  cual  debería  ser  promovido  por  las
ropias  universidades.
En deﬁnitiva,  el  modelo  de  relaciones  propuesto  y  los
nstrumentos  de  medida  asociados  a  él  pueden  ser  aplicados
e  manera  ﬁable  y  válida  al  contexto  de  las  instituciones  de
ducación  superior,  proporcionando  información  de  utilidad
ara  la  toma  de  decisiones  en  la  gestión  universitaria.
Así,  los  hallazgos  evidencian  la  importancia  de  mejorar
os  niveles  de  conﬁanza  a  través  de  la  mejora  de  la  imagen  de
a  institución  y  de  los  valores  que  comunica  a  sus  grupos
e  interés.  La  sinceridad  y  transparencia  son  elementos
lave  a  la  hora  de  comunicar  sus  compromisos  y  promesas
ara  sus  stakeholders. La  política  de  comunicación  de  la
nstitución  es  clave  en  la  formación  de  la  imagen  percibida,
eniendo  en  cuenta  que  estas  instituciones  desempen˜an  un
apel  crucial  que  conlleva  la  identiﬁcación  de  sus  usua-
ios,  la  orientación  a  los  mismos,  la  coordinación  de  las
ctividades  educativas  y  la  consecución  de  los  objetivos  de
xcelencia  organizativa,  a  través  de  la  creación  de  relacio-
es  a  largo  plazo  basadas  en  el  valor  y  la  satisfacción  de  los
gresados  (Sakthivel  y  Raju,  2006).
En  este  sentido,  el  conocimiento  y  análisis  de  los  facto-
es  generadores  de  valor  en  los  estudiantes  y  egresados,  así
omo  los  aspectos  que  contribuyen  a  su  imagen  percibida,
a  satisfacción  y  su  conﬁanza  constituyen  elementos  de  gran
elevancia  que  deben  plasmarse  en  los  planes  estratégicos
 los  disen˜os curriculares  de  las  carreras,  ofreciéndose  ser-
icios  de  calidad  que  permitan  al  alumno  egresar  con  las
ompetencias  esenciales  para  ejercer  satisfactoriamente  su
ctividad  profesional  en  los  primeros  an˜os  y  seguir  apren-
iendo  de  una  manera  continua  a  lo  largo  de  su  vida.
El  verdadero  reto  de  la  universidad  con  sus  egresados  es
onseguir  generar  espacios  efectivos  en  los  que  se  desarro-
len  acciones  conjuntas  que  le  permitan  conocer  el  impacto
eal  de  sus  acciones  en  la  sociedad,  así  como  los  ajustes  que
ebe  realizar  para  adecuar  sus  acciones  a  las  necesidades
ociales  que  se  observan  en  la  actualidad.  En  este  sentido,
as  redes  sociales  pueden  actuar  como  vehículos  de  comuni-
ación  y  diálogo  continuo  con  los  egresados  y  fortalecer  el
ínculo.
Con  relación  a  las  limitaciones  del  estudio  --que  conﬁgu-
an  asimismo  líneas  de  investigación  futura-,  es  importante
estacar,  en  primer  lugar,  la  restricción  geográﬁca  de  la
oblación  objeto  de  estudio  a  2  universidades  espan˜olas,
ue  debe  ser  superada  en  futuras  investigaciones,  para  otor-
ar  mayor  validez  a  las  conclusiones  obtenidas  mediante  el
nálisis  de  relaciones  en  un  mayor  número  de  universidades.
n  línea  con  lo  anterior,  también  sería  conveniente,  en  aras
e  una  mayor  validez,  desarrollar  un  estudio  con  diferentes
uestras  y  niveles  educativos,  incluso  sería  interesante
oder  comparar  este  modelo  en  universidades  privadas,
BW.  Schlesinger  et  al
ara  conocer  si  el  hecho  de  que  sea  una  institución  educa-
iva  pública  o  privada  genera  diferencias  en  los  niveles  de
onﬁanza,  de  imagen,  de  valores  o  de  valor  percibido.  Dado
l  carácter  dinámico  de  la  conﬁanza,  un  estudio  longitudinal
portaría  datos  interesantes,  que  permitirían  contrastar  si
icha  conﬁanza  cambia  a  lo  largo  del  tiempo  para  los  egre-
ados,  a  pesar  de  no  estar  en  contacto  con  la  institución.
simismo,  también  podría  resultar  una  limitación  el  hecho
e  haber  considerado  solo  algunas  variables  de  interés  en  el
mbito  del  marketing  de  relaciones  educativas,  por  lo  que
onvendría  en  un  futuro  extender  este  análisis  a la  consi-
eración  de  otros  elementos  tales  como  el  compromiso  del
gresado  o  la  identiﬁcación  alumno-universidad.  Más  aún,
onvendría  que  futuras  investigaciones  tuvieran  en  cuenta
tras  formas  de  medir  el  valor,  la  imagen  o  la  conﬁanza,  con
osible  naturaleza  multidimensional  de  estos  conceptos  en
l  ámbito  educativo,  tal  y  como  sugieren  Sakthivel  y  Raju
2006).
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